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ABSTRACT

The relationship marketing appears on 80’s , stimulated by growing concurrency,
market stagnation and technological development. The relationship marketing actions have
the purpose of strengthen the connection between, company and customer, stimulating the
customer fidelity/loyalty and looking for profitability from a series of negotiations with the
same customer over time. This study is an effort to develop a literature search focused on the
marketing relationship and its implications in a business context. The applications of these
tools will help in the daily life of each partner, making the same search a spread of interaction
with the customer, looking understands it, helping to solve problems, drawing questions and
mainly looking for the customer even if he did not ask help, because this is the most important
development of this work. The marketing relationship as we will study, must help sustainable
organizations to facilitate, through its tools, the technology of information and interactive
communication, creating value for customers on continuous basis. The marketing of
relationship is denominated marketing strategy one to one, because, with this tool you can
measure the importance of customer needs and use them as a tool for identification and

differentiation of each customer. It must also create programs or effective means of loyalty.
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RESUMO

Marketing de Relacionamento surge na década de 1980, estimulado pela crescente
concorréncia, estagnagdo do crescimento dos mercados e desenvolvimento tecnologico. As
agdes de marketing de relacionamento visam estreitar a ligagdo entre empresa e cliente,
estimulando a fidelidade do cliente e buscando a rentabilidade a partir de uma série de
negociagdes com o mesmo cliente ao longo de tempo. Este estudo tem o intuito de
desenvolver uma pesquisa bibliografica voltada para o marketing de relacionamento e suas
implicagdes no contexto empresarial. As aplicagdes dessas ferramentas irdo ajudar no
cotidiano de cada parceiro, fazendo com que o mesmo busque um diferencial de interagdo
com o cliente, procurando entende-lo, ajudando a solucionar problemas, tirando duvidas e
principalmente procurando o cliente mesmo que ele ndo peca ajuda, pois essa € a maior
importincia do desenvolvimento desse trabalho. O marketing de relacionamento como iremos
estudar, pode ajudar as organizagdes sustentdveis por viabilizar, através de suas ferramentas, a
tecnologia de informagdo e a comunicagdo interativa, a construg@o de valor para os clientes
em base continua. O marketing de relacionamento é denominado estratégia de marketing one
to one, pois, com esta ferramenta é possivel mensurar a importincia das necessidades dos
clientes e utilizé-los como uma ferramenta de identifica¢do e diferenciagdo de cada cliente,

pode também criar meios ou programas eficazes de fidelizacéo.

Palavras-chaves:

Marketing; Relacionamento; Fidelizagdo; Tecnologia; Competitividade.
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1. INTRODUCAO

A queda de barreiras comerciais, o rapido avango tecnolégico, a maior disponibilidade
de informagdes e o grande aumento das expectativas dos clientes ao redor do mundo séo os
principais agentes de mudangas que surgem junto com o grande fendmeno da globalizagdo.

Nas condigdes atuais de competicdio, a busca de vantagens competitivas tornou-se um
critério indispensavel para a sobrevivéncia das organizagBes. As mudangas, em todos os
niveis, tém ocorrido de forma extraordinariamente veloz e a empresa que ndo se empenhar em
acompanha-las estara se condenando ao esquecimento e conseqiiente desaparecimento.

Desse modo a melhoria continua passa a ser um forte instrumento para aqueles que
desejam se manterem competitivos. Sem esta conscientizagdo e a devida dedicagdo ao
processo de melhoria continua a sobrevivéncia das organizagdes pode ficar comprometida.

Este estudo tem o intuito de desenvolver uma pesquisa bibliografica voltada para o

marketing de relacionamento e suas implicagdes no contexto empresarial.
As aplicagdes dessas ferramentas irdio ajudar no cotidiano de cada parceiro, fazendo com que
o mesmo busque um diferencial de interagdo com o cliente, procurando entende-lo, ajudando
a solucionar problemas, tirando dividas e principalmente procurando o cliente mesmo que ele
nio pega ajuda, pois essa ¢ a maior importincia do desenvolvimento desse trabalho: “Fazer
com que o cliente saiba sobre os produtos e servigos que esta comprando, sabendo ouvir
pacientemente, opinando quando necessério”, pois saber ouvir é uma tarefa dificil durante a
conquista. Tudo isso indica a importdncia de montarmos estratégicas de MKT de
relacionamento, pois precisamos desenvolver relagdes duradouras com nossos clientes, para
que eles parem de pular de produto para produto, de fornecedor para fornecedor 4 medida que
surgem novas opgdes de tecnologia.

Dessa forma percebe-se que as empresas néio devem simplesmente vender seu produto,
mas sim criar efetivamente um relacionamento com eles, visando a redugéo de uma possivel
perda e fidelizando esses clientes.

E pertinente comentar que esta estratégia de marketing de relacionamento baseia-se
em trés pilares que sdo: relacionamento, reconhecimento € recompensa. Estes estdo
diretamente relacionados a satisfagdo do cliente, pois o relacionamento inicia-se quando a
empresa percebe o cliente especial; o reconhecimento inicia-se quando a empresa apés a

percepgdo o diferencia dos demais e a recompensa se concretiza quando algum beneficio



exclusivo € oferecido a este cliente, para que ele se sinta realmente especial e valorizado pela
empresa.

Portanto, o estudo sobre marketing de relacionamento, independente do tipo de
empresa, envolve informagdo, tecnologia, pesquisas, agdes de marketing, foco no cliente,
mensuracdo dos resultados e criagdo de parcerias formando assim um ciclo, onde o centro se
formara com rentabilidade alcangada.

O tema escolhido para trabalhar foi o Marketing de Relacionamento. O
relacionamento é uma forma presente no sistema de comercializagdo, pois faz parte do
processo existente na venda em suas trés fases: pré-venda venda e pés-venda, sendo nestes
estagios que o trabalho comega.

Existe uma dificuldade natural de se definir em que momento nasce uma nova
tendéncia de Marketing. Porém no inicio da década de 90, encontra-se em Mckenna (1993) no
livro intitulado “Marketing de relacionamento”, capitulo “Marketing de relagdes: tudo comeca
com o consumidor”, no qual foca a questdio do posicionamento das marcas sob uma nova
otica: a do consumidor.

Com o conhecimento sobre os habitos e costumes de seu cliente é, que se pode
antever-se a qualquer acdo, surpreendendo e fazendo-se presente em seu cotidiano. Com os
dados em mios, vocé poderé oferecer ou até mesmo realizar a manutengdo de compra de seu
cliente, pois se estd diante das informagdes, histéricos de grande valia que tornam sua
comercializagdo mais personalizada, mais préxima e informal. Nesse sentido, o marketing é
utilizado para criar uma relagéio forte entre empresa e cliente, onde a marca tera o papel de
transmitir as qualidades intangiveis da corporagfio, aquelas que realmente conquistam a
lealdade do seu publico.

A pesquisa € um ponto inicial para entender o cliente, pois o produto tem que ter a
cara dele, tem que se identificar € mostrar seguranga com relagdo a localizagio e conforto.
Consequentemente se obtera mais lealdade e confianca na hora de escolher o que realmente se
deseja fazendo com que o cliente continue adquirindo produtos desta empresa. Esse trabalho &
0 que tem que ser feito pela empresa. A fidelizago € praticamente impossivel, pois o cliente
esta sempre disponivel a experimentar coisas novas, entretanto a lealdade e confianga & o fator
inicial. A empresa tem muito servigo que disponibiliza esse dois fatores. E importante apenas
saber utiliza-los da melhor forma possivel.

Oferecer mais do que o esperado, surpreender, é extremamente importante para que as
diferenciagdes sejam notadas e para que os clientes tornem-se cada vez mais propensos a

adquirir seus produtos e/ou servigos, por motivos estes, que vio além do aspecto material,



originados de fatos inconscientes e motivadores, que tornam sua marca evidenciada e
extremamente valiosa, pois ocupa uma posi¢do de destaque no mercado, a mente do seu
consumidor.

Diante do exposto o presente trabalho tem o intuito de responder ao seguinte
questionamento:

- De que forma o marketing de relacionamento pode ser utilizado como

ferramenta para melhorar a pré-venda, a venda e o pés-venda nas empresas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver uma pesquisa bibliografica para identificar a utilizagdo de agdes de
marketing de relacionamento como ferramenta para melhorar a pré-venda, a venda e a pos-

venda nas empresas.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Estudar a importancia do relacionamento com os clientes;
- Avaliar as agoes utilizadas pelas empresas voltadas para a aproximagdo com o cliente;

- Estudar os impactos do marketing de relacionamento na satisfagdo com os clientes.

1.3 JUSTIFICATIVA

A importancia deste trabalho é mostrar a realidade da sociedade em que se vive, onde
muitos ganham e outros perdem dentro do mercado. As empresas que s6 se preocupam com

seu faturamento, sem agregar nenhum valor, se limitam a uma situagdo obsoleta, pois o
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mercado ¢ muito competitivo e ndo permanecem apenas os que sdo bons, mas os que
procuram ter um diferencial.

O relacionamento com o cliente ¢ um fator importantissimo, pois lidar com pessoas
ndo ¢ uma tarefa facil, mas o convivio, a troca de idéias, experiéncias, acaba criando lagos que
levam a confiabilidade, e a empresa que busca isso, ganha muito mais, pois o cliente procura
além da confianga, conforto e qualidade. Entdo, neste caso a empresa ganha credibilidade no
mercado e o cliente sai ao final de tudo, bastante satisfeito disposto a voltar e recomendar.

Este trabalho tem como objetivo desenvolver uma pesquisa bibliografica para
identificar e analisar as ferramentas utilizadas no MKT de Relacionamento nas empresas.
Visa ajudar os trabalhos teéricos e empresas que querem fazer uma reflexdo sobre a
implementacdo do conceito de MKT de relacionamento nas empresas, que hoje e de extrema
importancia, pois os mercados globalizados exigem organiza¢des adaptadas a uma nova
realidade e aten¢do redobrada ao consumidor, em tempos de consumo em queda e clientes

cada vez mais exigentes.
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2. REFERENCIAL TEORICO

A fungdo do marketing para Kotler (2007, p. 6), mais do que qualquer outra nos
negécios, ¢ lidar com os clientes, talvez o mais simples seja: marketing e administrar
relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois objetivos principais do marketing sdo: atrair
novos clientes, prometendo-lhes valor superior, ¢ manter e cultivar clientes atuais,
propiciando-lhes satisfagio. O que é marketing? Muitas pessoas pensam em marketing apenas
como vendas e propaganda. Isso ndo causa nenhuma surpresa; afinal todos os dias somos
bombardeados com comerciais de televisdo, campanhas de mala direta e de telemarketing €
ofertas na Internet. Entretanto, vendas e propaganda constituem apenas a ponta do iceberg do
marketing.

Hoje o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda —
“mostrar e vender” — , mas no novo sentido de satisfazer as necessidades dos clientes. Se o
profissional de marketing entender as necessidades dos clientes, desenvolver produtos e
servigos que oferegam valor superior e definir pregos, distribuir os produtos e promove-los de
maneira eficiente, esses produtos serdo vendidos com facilidade. Na verdade, de acordo com
o guru da administragio Peter Drucker: “O objetivo do marketing e tornar a venda
necessaria”.Vendas e propagandas sdo apenas pegas de um “mix de marketing” — um conjunto
de ferramentas de marketing que operam juntas para satisfazer as necessidades dos clientes €
construir relacionamentos com eles.

Definindo de maneira geral, o marketing é um processo administrativo e social pelo
qual individuos e organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagéo e troca
de valor com os outros. Em um contexto mais especifico dos negécios, o marketing envolve
construir relacionamentos construtivos e de valor com os clientes. Assim, definimos
marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem
fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.

A figura 1.1 abaixo, apresenta um modelo simples de cinco passos para o processo de
marketing. Nos primeiros quatro passos, as empresas trabalham para entender o cliente, criar
valor para o cliente e construir um forte relacionamento com ele. No 1ltimo passo, colhem os
frutos da criagdo de valor superior para o cliente. Ao criar valor para os clientes, as empresas,
por sua vez, capturam valor dos clientes na forma de vendas, lucros e valor do cliente de

longo prazo.
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Elaborar uma estratégia Desenvolver um programa Construir relacionamentos
de marketing orientada de marketing integrado lucrativos e criar o
para os clientes E) que proporcione valor E) encantamento dos clientes
superior
Capturar valor dos clientes em troca
Capturar valor dos clientes
para gerar lucro e
qualidade para os chentes.

Figura 1 - Um modelo simplificado do processo de marketing
Fonte: KOTLER (2007 )

De acordo com Kotler ( 2007), o primeiro destes passos de grande importincia para o
processo e fazer com que os profissionais de marketing entenda as necessidades e os desejos
dos clientes e o mercado no qual atuam. As necessidades humanas sdo situagdes de privagio
percebida. Incluem as necessidades fisicas basicas de alimentagdo, vestudrio, abrigo e
seguranca; necessidades sociais de pertencer a um grupo e de afeto e necessidades individuais
de conhecimento e expressdo das proprias idéias e sentimentos. Elas ndo forma inventadas
pelos profissionais de marketing; sdo elementos basicos da condi¢do humana. Os desejos sdo
a forma que as necessidades humanas assumem quando moldadas pela cultura e pela
personalidade individual. Os desejos sdo compartilhados por uma sociedade e sdo descritos
em termos de objetos que satisfardo as necessidades. Quando apoiados pelo poder de compra,
os desejos tornam-se demandas. Considerando seus desejos e recursos, as pessoas demandam
produtos com beneficios que lhes dardo o melhor conjunto de valor e satisfagio.

Os consumidores normalmente deparam com uma grande quantidade de produtos e
servigos capazes de lhes satisfazer determinada necessidade. Como eles fazem sua escolha
entre diversas ofertas de mercado? Os clientes formam expectativas em relagdo ao valor e a
satisfagdo que varias ofertas proporcionardo e fazem suas escolhas de acordo com essas
expectativas. Os clientes satisfeitos compram novamente e contam aos outros suas boas
experiéncia. Os clientes insatisfeitos muitas vezes mudam para a concorréncia e depreciam o
produto aos outros.

Os profissionais de marketing devem ter cautela ao definir o nivel correto das
expectativas. Se eles definem expectativas baixas demais, podem satisfazer os que compram,
mas deixardo de atrair compradores suficientes. Se eles elevarem demais as expectativas, os
compradores ficardo insatisfeitos. O valor para o cliente e a satisfagdo dele sdo componentes

fundamentais do desenvolvimento e gestdo de relacionamento com o cliente.
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O marketing ocorre quando as pessoas decidem satisfazer suas necessidades e desejos
por meio de troca. A troca € o ato de obter de alguém um objeto desejado oferecendo algo em
troca. Em um sentido mais amplo, o profissional de marketing tenta gerar uma resposta para
alguma oferta ao mercado. A reposta pode ser mais que simplesmente a compra ou a troca de
bens ou servigos.

O marketing consiste em agdes que levem a construgio e manutengdo de
relacionamentos de troca desejados com o publico-alvo em relagfio a algum produto, servigo,
idéia ou outro objeto. O objetivo é mais do que simplesmente atrair novos clientes e criar
transagdes; € reter os clientes e expandir os negdcios deles com a empresa. Os profissionais de
marketing querem construir relacionamentos fortes ao proporcionar, de forma consistente o
valor superior para o cliente.

Segundo Kotler (2007), além das informagdes sobre os concorrentes e o0s
acontecimentos no ambiente de mercado, os profissionais de marketing necessitam de estudos
formais sobre situa¢des especificas. Para auxiliar o trabalho desses profissionais uma
ferramenta importante que pode ser utilizada € a pesquisa de marketing.

A pesquisa de marketing ¢ a elaboragdo, coleta, analise e registros sistematicos de
dados relevantes sobre uma situagdo especifica de marketing com a qual uma organizagio se
depara. As empresas utilizam a pesquisa de marketing em uma ampla variedade de situagoes.
Por exemplo, a pesquisa de marketing pode ajudar os profissionais de marketing a
compreender a satisfagdo do cliente e seu comportamento de comprar. Ela pode ajuda-los a
avaliar o potencial e a participagdo de mercado ou estimar a eficicia da determinagdo de
pregos, produto, distribuigdo e atividades promocionais.

Algumas grandes empresas possuem seus proprios departamentos de pesquisa que
trabalham com os administradores de marketing em projetos de pesquisa de marketing. Além
disso, essas empresas — bem como em empresas menores — muitas vezes contratam
especialistas em pesquisas para prestar consultoria em relagdo a problemas especificos de
marketing e conduzir estudos de pesquisa de marketing. Algumas vezes as empresas
simplesmente comprar dados coletados por empresas terceirizadas para ajudar em seu
processo decisorio.

O processo de pesquisa de marketing possui quatro etapas (veja a figura 1.2):
Definigéo do problema e dos objetivos da pesquisa, desenvolvimento do plano de pesquisa,

implementag¢do do plano de pesquisa e interpretagdo e apresentag@o de resultados.
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Definigao do problema Desenvolvimento do Implementagdo do plano Interpretagdo e
e dos objetivos de plano de pesquisa para de pesquisa — coleta e apresentagiio dos
(e (F) o (FE s =

Figura 1.2 — Processo de pesquisa de marketing
Fonte: KOTLER ( 2007 )

Conceito de marketing holistico

Os mercados vivem em constante mudanga e com o marketing — que tem como uma
das principais tarefas monitorar e analisar esses mercados — ndo poderia ser diferente.

A mais nova tendéncia nessa area ¢ o marketing holistico. Ainda incipiente no Brasil
esse conceito — tratado com autoridade por Philip Kotler ¢ Kevin Keller na 12° de
“Administracdo de Marketing”, langado pela Pearson Education —, promete revolucionar a
maneira de fazer marketing.

Baseado no desenvolvimento, no projeto e na implementagdo de programas, processo
e atividades de marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de
seus efeitos, o marketing holistico reconhece que todos sdo importantes consumidores,
funcionérios, outras empresas e a concorréncia, assim como a sociedade e que muitas vezes se
faz necessaria uma perspectiva ampla e abrangente, que leve em conta a coeréncia nas
decisdes de todas as areas que compdem a empresa.

Partindo desse principio, o marketing holistico € caracterizado por quatro temas
amplos e bastante conhecido no mundo dos negdcios: marketing interno, integrado, de
relacionamento e social.

Nesse contexto, o marketing interno tem a ver com o acolhimento dos principios de
marketing apropriados ndo s6 pelo departamento de marketing, mas por todos os setores da
empresa e principalmente pela alta administragdo. J4 o marketing integrado se refere a
utilizacdo de muitas atividades diferentes para comunicar e entregar valor e a coordenagéo
dessas atividades de modo que seus efeitos em conjunto sejam maximizados. O marketing de
relacionamento esta ligado ao desenvolvimento de relacionamentos profundos e duradouros
com todas as pessoas ou organizagdes que podem, direta ou indiretamente, afetar o sucesso
das atividades de marketing da empresa e dos clientes para englobar a sociedade como um
todo.

E verdade que muitas empresas ja seguem um ou mais desses temas que constituem o

marketing holistico, mas poucas seguem o conceito de sua plenitude e aquelas que o fazem
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sentem diferencas significativas, como € o caso da American Express que, depois de um
periodo de queda na receita, seguido por uma fase de implantagdo de uma abordagem de
marketing holistico, viu ndo s6 seus lucros aumentarem, mas também o prego de suas agdes
subirem.

Diante disso, ndo ha davidas: nos proximos anos, as empresas que conseguirem se
adaptar ao conceito de marketing holistico certamente terdo uma grande vantagem sobre as

outras.
A necessidade de holismo

A comunicagdo holistica comega, sobretudo, pela compreensdo profunda e especifica
da maneira pelas quais os consumidores constroem e mantém relacionamento com as marcas.
Acreditamos que eles o fazem de modo holistico, através de todos os seus poros e sentidos.
A Coca-Cola ¢ um bom exemplo. Cada encontro com uma maquina do refrigerante, um
display de loja, uma oferta de algum amigo, um artigo de jornal, uma imagem do produto
num filme, um evento on-line, € um anincio, contribui para gerar uma impressdo coletiva da
marca.

Na qualidade de construtores holisticos das marcas, temos de entender este processo de todas
as suas perspectivas e sem preconceitos.

Dessas influéncias, quais sdo as mais poderosas para uma determinada categoria ou
marca? Para quais o consumidor se mostra mais receptivo emocionalmente? Quais formam as
impressdes mais duradouras? Quais sdo as mais criveis? Quais s@o as que lhe ddo vontade de
fazer amizade com a marca? Ha novos canais em potencial ainda por inventar, e quais seriam?
Se entendermos, de verdade, o consumidor desta forma, e construirmos as nossas
comunicagdes a partir destas percep¢Oes, chegaremos a uma visdo ou comunicagdo mais
holistica da marca - ou seja, uma visdo ou comunicaco feita sob medida para o consumidor-
alvo da marca. E mais importante que tudo, uma visdo ou comunicagdo que pode influenciar o
comportamento dos consumidores de modo mais eficaz e mais eficiente em termos de custo.
Sem duvida, também € possivel fazer uma pesquisa rigorosa sobre cada comportamento dos
onsumidores e, ainda assim, chegar a uma solugdo parcial e fragmentada. Nao hesito em

afirmar que esta € a pratica que a maioria das agéncias utiliza como padréo.

Planejamento holistico
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As agéncias de publicidade ainda sdo dominantes no processo de branding, de modo

que convém examinar o ponto onde a sabotagem geralmente tem inicio - o processo de
planejamento.
As agéncias de publicidade empenharam-se a fundo para compreender o consumidor.
Recentemente, as agéncias passaram a empregar uma abordagem razoavelmente holistica na
escolha de midia, langando seu olhar bastante além da midia convencional. Contudo, durante
alguma fase do processo, seus planejadores e lideres de conta utilizam filtros que quase
inevitavelmente conduzem a uma solugéio publicitaria.

O trabalho de planejamento pode ser aplicado de modo muito criativo a um amplo

leque de midia, mas as solugdes continuam centradas na media paga. A campanha pode até ter
éxito na construgdo da imagem e participagdo da marca. Todavia, € altamente improvavel que
ela consiga atingir seu potencial completo, dada a pobreza das suas ambigdes no estagio de
planejamento.
Esta limita¢do permeia todas as disciplinas. O grupo de marketing direto aplica seus proprios
filtros, o grupo interativo somente enxerga solugdes eletronicas, as agéncias multiculturais
véem enormes divisores culturais, e assim por diante, em cada disciplina, tanto nas agéncias
quanto nas organizagdes-cliente.

No final, aparece-nos uma visdo do consumidor que guarda boa semelhanca com
algum retrato cubista de Picasso. Da perspectiva do especialista em publicidade, o individuo-
alvo ¢ dotado de um olho enorme e treinado em comerciais de TV. O profissional de relagoes
publicas enxerga no consumidor um olho de aguia para noticiarios. O especialista em mala
direta vé nele mios robustas que lhe permitem abrir envelopes com rapidez. E assim por
diante, até chegarmos a uma visdo tdo distorcida do consumidor, e tdo diversamente
apropriada, que ela acaba por mostrar escassa semelhanga com a realidade. Os clientes
sofisticados percebem o problema e sdo os criticos mais ferozes tanto dos parceiros em luta
dentro nas agéncias, como da gestdo das comunicagdes de forma "silada". Em contraste, a
abordagem holistica respeita os pontos fortes e fracos de todo e qualquer canal de
comunicagdo. O trabalho conjunto permite que os diversos canais se suplementem e

complementem uns aos outros, para que se obtenham melhores resultados no mercado

2.1 MARKETING DE RELACIONAMENTO
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Muitos autores tém buscado definir Marketing de Relacionamento. Por algum tempo,
O Marketing de Relacionamento foi considerado uma abordagem que se referia somente as
relagdes entre comprador e vendedor, por meio das quais uma organizagdo buscaria
estabelecer, fortalecer e desenvolver relagdes de longo prazo com clientes potenciais e atuais
(Vavra, 1993; Holtz, 1993; Berry,1995; Levitt,1985; Palmer,1994; Evans e Laskin,1994 apud
Koltler 1993) , definiram o Marketing de Relacionamento como "um processo onde a firma
constroi aliangas de longo prazo tanto com clientes atuais € em perspectiva, de forma que
comprador e vendedor trabalham em dire¢do de um conjunto comum de objetivos

especificos". Segundo os autores, para que estes objetivos sejam alcangados, deve-se:

1. Compreender as necessidades dos clientes;

2. Tratar os clientes como parceiros;

3. Assegurar que os empregados satisfagam as necessidades dos consumidores;

4. Prover os consumidores com a melhor qualidade possivel as necessidades individuais.

Entretanto, mais recentemente, autores, tais como Kotler (2007); McKenna(1993);
Bretze (2000); Gummerson (1999), dentre outros, alertaram para outros relacionamentos
relevantes para a oferta de valor aos clientes. Segundo esta visdo mais ampla, o Marketing de
Relacionamento deve considerar todos os relacionamentos que possam influenciar na
satisfacfio dos clientes, tais como: relacionamentos com fornecedores (fornecedores de bens e
servigos), relacionamentos laterais (concorréncia, organizagdes ndo lucrativas, governo)
relacionamentos internos (unidades de negocios, areas funcionais, empregados), e
relacionamentos com compradores (intermedidrios e consumidores finais). Sendo assim,
podemos definir que Marketing de Relacionamento se refere a todas as atividades dirigidas a

estabelecer, desenvolver e manter as trocas relacionais de sucesso.

Sheth (1994), de forma bastante completa e concisa, define Marketing de
relacionamento dizendo que o mesmo envolve a criagdo e distribuicdo de valor através da
cooperagdo mutua e interdependéncia.

Para Berry (1995), o marketing de relacionamento ¢ atrair, manter, e, em organizagdes
de multservigos, ampliar relagdes com os clientes.

Ja para Jackson (1985), marketing de relacionamento é o marketing para ganhar,

construir, e manter relagdes duradouras e fortes com os clientes.
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Payne (2000) afirma que o marketing de relacionamento trata-se sobre como
maximizar o valor do cliente para a empresa, criando, construindo e prolongando
relacionamento de clientes com o fim de vender mais, fazer venda cruzada e mantendo
clientes a longo prazo.

Mckenna (1991) define que € construir e sustentar a infra-estrutura dos
relacionamentos de clientes. Segundo ele é todo o processo de integragdo de clientes a
empresa, desde o projeto, desenvolvimento, processos industriais e de vendas. Todos os
funcionarios precisam estar no negécio de construir relacionamento de clientes.

Para Vavra (1993) identificado como pés-marketing e o define como processo de
proporcionar satisfagio continua e refor¢co aos individuos ou organizagdes que sdo clientes
atuais ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos,
comunicados, auditados em relagfio a satisfagdo e respondidos. O objetivo do pos-marketing é
construir relacionamentos duradouros com todos os clientes.

Gummesson (1999) conclui que marketing de relacionamento total é o marketing
baseado em relacionamentos, redes, interagdes, reconhecendo que marketing esta envolvido
no gerenciamento global de redes da organiza¢cdo de vendas, mercado e sociedade. Esta
direcionado para relacionamentos ganhar-ganhar com clientes individuais e o valor € criado
conjuntamente pelas partes envolvidas, transcende os limites entre disciplina e fungdes
especialistas.

Bretzke (2000) define marketing de relacionamento que é a maneira como a empresa
encontra, conhece, mantém e garante ao seu cliente, que ele obtenha o que deseja e que lhe foi
prometido em todos os aspectos do negdcio.

A importadncia do marketing de relacionamento € adquirir clientes, em geral.
(MCKENNA, 1991).

O marketing de relacionamento consiste em criar uma cultura de utilizagdo de recursos
tecnolégicos, analisando a base de dados da empresa e assim determinar a forma como se dara
o relacionamento com o cliente. A empresa deve estar preparada para tratar o cliente
individualmente, ou seja, conhecer seu historico, suas preferéncias e expectativas. Deve
conhecer toda experiéncia do cliente com o0s seus produtos € servigos.

Mckenna (1991) diz que, para sobreviver em mercados dindmicos, as empresas
precisam estabelecer estratégias para que sobrevivam as mudancas. Por isso precisam
desenvolver relagdes com fornecedores, distribuidores, investidores, clientes e empresas
importantes no mercado. As mudangas no ambiente de mercado podem alterar rapidamente

pregos e tecnologias, mas boas relagdes podem durar a vida toda. O posicionamento de uma
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empresa ou de um produto é de certa forma, como o desenvolvimento da personalidade de
uma pessoa. Um produto ou empresa incipiente ndo tem significado real. Mas o adquire a
partir de seu ambiente, e se modifica @ medida que o ambiente se modifica. Ao evoluir, uma
empresa continua sendo a mesma, da mesma forma que uma crianga em crescimento continua
sendo uma crianca. Mas a personalidade e o posicionamento estdo em constante mudanga.
Mckenna (1991) afirma que ao contrario do posicionamento tradicional, o
posicionamento dindmico ¢ um processo multidimensional. Compreende trés etapas
sobrepostas: posicionamento do produto, posicionamento no mercado e posicionamento da

empresa, interagindo uma com a outra de formas sutis, porém importantes.

Figura 3: Posicionamento Dindmico
Fonte: McKENNA, 1991.

Na primeira etapa - posicionamento do produto — a empresa tem que determinar como
deseja colocar seu produto no mercado competitivo. Na segunda etapa do processo de
posicionamento — posicionamento no mercado — o produto tem que ganhar o conhecimento do
mercado. Tem que ganhar credibilidade junto aos consumidores. O mercado tem que encarar
o produto como vencedor. No posicionamento da empresa — o estagio final do processo — as
empresas tem que posicionar ndo os seus produtos, mas a elas mesmas. (MCKENNA, 1991).

O rapido desenvolvimento da tecnologia vem exercendo grandes mudangas na forma
como as empresas se relacionam com seus clientes. As ferramentas tecnolégicas possibilitam
que qualquer empresa atue em seu mercado, ja que possibilitam que conhega cada um de seus
clientes, seus habitos de consumo, suas preferéncias, agindo de forma que o atendimento seja
personalizado.

A légica da adequagd@o da estratégia de Marketing de Relacionamento em ambientes

de grande turbuléncia como meio de buscar a fidelidade dos clientes, estd na disposi¢do das
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empresas em aprender de forma continua de seus clientes e realgar o relacionamento com a
oferta crescente de valor com base neste conhecimento ( DAY, 1994). A aproximacgdo do
Marketing de Relacionamento com o Marketing de Servigo deve-se ao fato de que o
relacionamento € um servigo prestado ao cliente e a sua natureza interativa passa a ser a base
para a oferta continua de valor superior. McKenna presta uma contribui¢do esclarecedora
quando afirma que o Marketing de Relacionamento deve se apoiar no conhecimento € na
experiéncia.

O marketing baseado no conhecimento exige da empresa uma escala de conhecimento:
da tecnologia pertinente, da concorréncia, de seus clientes, das novas fontes de tecnologia que
podem alterar o ambiente competitivo € de sua propria organizagdo, recursos, planos e formas
de fazer negocios. (MCKENNA, 1991).

O marketing baseado na experiéncia enfatiza a interatividade, a conectividade e a
criatividade. Com esta abordagem, as empresas dedicam-se aos seus clientes, monitoram
constantemente seus concorrentes € desenvolvem um sistema de andlise de feedback que
transforma essa informag¢do sobre o mercado e a concorréncia em uma nova e importante
informag@o sobre o produto. (MCKENNA, 1991).

O Marketing de Relacionamento pressupde, conforme sugerido por McKenna (1993),
a interatividade, a conectividade e a criatividade, para que o cliente realmente possa ser parte
da estratégia da organizagdo no planejamento de produtos e servigos de valor em um processo
dindmico e continuo. A¢des de marketing ndo comprometidas com o feedback de mercado
ndo estdo alinhadas com a estratégia de Marketing de Relacionamento. O feedback dos
clientes desenvolve a capacidade dos administradores de terem intimidade com o mercado, a
ponto de poderem prever as reagdes destes diante das mudangas ambientais (MCKENNA,
1991).

2.2 FERRAMENTAS DO MARKETING DE RELACIONAMENTO

Segundo Mckenna (1993) o objetivo do marketing tem sido construir um
relacionamento entre comprador € vendedor; sua razdo de ser tem sido ampliar € manter esse

relacionamento.
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As ferramentas do marketing de relacionamento servem para estabelecer uma
interatividade, permitindo o contato com o cliente conquistando espago como formas de
veiculos de informagéo, comunicagdo e conhecimento.

Segundo Boone; Kurtz (1998), uma ferramenta importante para alcangar a satisfagdo
do cliente e promover qualidade em todos os setores da empresa ¢ o comprometimento do
funcionario. E fundamental motivar os funcionarios para executarem melhor suas tarefas por
meio de marketing interno, por meio de delegagdio de poderes (empowerment), do
treinamento e do trabalho em equipe ( teamwork). A idéia que orienta 0 comprometimento do
funciondrio é permitir que a energia, a criatividade e o talento de todos contribuam para o
progresso da operagdo e que tudo isso possa fazer aflorar as melhores qualidades do grupo,
levando-o a sentir-se melhor em relagéo a si mesmo e a seu trabalho. Isso também da a equipe

uma sensag¢@o de posse, despertando nos funcionérios maior orgulho pelo trabalho.

2.2.1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT — CRM

Segundo Mckenna (1993) o final da década de 80 e os anos 90 podem ser
caracterizados pelas mudangas radicais nos negocios ocasionadas pela revolugdo da
informagdo, a dissolugdo de mercado de massa, as transformag¢des sociais, as
desregulamentagdes e interseccdo entre os setores. A competi¢do internacional e os avangos
tecnologicos contribuiram para o fortalecimento das pequenas empresas e, a0 mesmo, tempo,
devastaram as grandes empresas, rigidas e avessas a mudangas.

Essas transformag¢des ocorreram com tanta rapidez que a previsibilidade dos padrdes de
comportamento ndo tinha sustentagdo duradoura. Nesse periodo a competi¢do apresentou 0s
seguintes elementos relevantes:

e Aumento da diversidade de produtos e servigos, mesmo em pequenos segmentos de
mercado;

e Competi¢do em nivel mundial;

e Pouca nitidez na distingdo dos produtos;

e Aceleragdo do ciclo de vida dos produtos;

e Fluxos constantes dos canais de distribuigdo, causando dificuldades no didlogo com o

cliente:
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e O ambiente de neg6cios torna-se turbulento e imprevisivel;
e A previsdo e as pesquisas ndo proporcionam mais um caminho nitido. (Mckenna, 1993)

Bretze (2004) define Customer Relationship Management ou Gerenciamento do
Relacionamento com o cliente, como o préprio nome indica, a integragdo entre o Marketing e
a tecnologia da Informagéio para prover a empresa de meios mais eficazes e integrados para
atender, reconhecer e cuidar do cliente em tempo real e transformar estes dados em
informagdes que, disseminadas pela organizagdo, permitem que o cliente seja "conhecido" e
cuidado por todos. Além de estar preparado para atender no primeiro toque, € preciso
responder o e-mail ou o fax assim que chega a empresa, e incorporar todos os dados de
contato no banco de dados de marketing para gerar uma comunicagdo continuada € com
pertinéncia por qualquer meio (telefone, mala direta, e-mail e pessoal).

Para Gummesson (2005) sdo os valores e estratégias do marketing de relacionamento

— com énfase no relacionamento com o cliente transformando em aplicag¢des praticas.

Fornecedor Cliente

4
-2

Figura 4: O relacionamento fundamental do Marketing
Fonte: GUMMESSON (2005)

Segundo a figura acima, relacionamentos exigem que pelo menos duas pessoas
estejam em contato. O relacionamento fundamental é aquele entre um cliente e um
fornecedor.

De acordo com Bretzke (2000) Customer Relationship Management (CRM), é um dos
métodos mais sofisticados e eficientes, que transformam a maneira como as empresas podem
aumentar a rentabilidade dos clientes atuais. Além disso, o uso da Internet como canal de
relacionamento e de vendas, é amplamente facilitado e viabilizado por este novo método, que
ainda ¢é praticado por poucas empresas, porém cujos resultados sdo largamente
compensadores em clientes mais leais, maior satisfacdo com a marca, e um nivel de

proximidade nunca antes experimentado.
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Neste contexto o Call Center transforma-se num Contact Center gerenciando todo e
qualquer contato do cliente com a empresa, através da Internet, fax ou telefone, respondendo
em tempo real qualquer solicitagio ou pedido de compras. O CRM é a combinagdo da
filosofia do marketing de Relacionamento, que ensina a importdncia de cultivar os clientes e
estabelecer com 0s mesmo um relacionamento estavel e duradouro através do uso intensivo da
informagdo, aliado a tecnologia da informagdo que prove os recursos de informatica e
telecomunicagdes integrados de uma forma singular que transcende as possibilidades dos Call
Centers atuais. Essa integra¢do singular pressupde que a empresa esteja disposta a manter um
relacionamento suportado por processos operacionais mais ageis e selecione a tecnologia
adequada, e isto requer metodologia, expertise e experiéncia comprovada neste tipo de
solugdio. E uma grande virada no conceito de atendimento ao cliente, que extrapola a prética
existente em qualidade, e possibilidade de aumentar a fidelidade do cliente e

consequentemente a rentabilidade.

2.2.2 MARKETING DE REDE

Segundo Menshhein (2007), a cada dia surgem inumeros relacionamentos, entre
empresas ¢ consumidores, entre empresas e outras empresas € de consumidores com
consumidores, gerando redes que trocam informagdes, promovem a fidelizagdo e t€ém desejos
¢ necessidades.
O aumento do uso da Internet é uma grande prova de que as redes de relacionamentos sdo
grandes fontes para pesquisa, testes de conceitos e de aprovag@io de produtos ou servigos.

Logicamente as redes evoluiram com o passar dos anos, iniciou-se em salas de bate-
papo, passaram por paginas (sites) especificas e hoje criam um mundo virtual repleto de
possibilidades.

O que muitos ndo percebem ¢é a grande oportunidade, o consumidor pode envolver-se mais
profundamente com as marcas, empresas, customizar o seu mundo ao seu modo, desta forma
cada um tém a possibilidade de criar, informar e trocar informagdes.
Atualmente as redes tém influenciado grandes organizagdes, que partiram para o mundo
virtual, estabelecendo um relacionamento mais profundo com seus consumidores, permitindo
com que o consumidor seja também o dono da marca. Da mesma maneira existem empresas
que ndo perceberam essa nova concep¢do, onde a empresa detém os direitos sobre a marca,

mas seus consumidores também sdo donos, haja vista que o surgimento do marketing viral e
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Buzz Marketing causaram um efeito antes ndo imaginado pelas organizagdes. Os principais
motivos que levam ao sucesso das redes de relacionamento podem ser definidos como:

o Necessidade de intera¢dio: mesmo em um mundo virtual as pessoas desejam manter
contato com pessoas, € algo inato ao ser humano e, mesmo virtualmente, € um novo modelo a
ser estudado e utilizado.

e Trocas de informagdes: as pessoas acabam criando grupos especificos, defendem seus
pontos de vista e aprovam ou ndo determinado produto ou servi¢o, com a rapidez com a qual
as informagdes circulam o mundo, percebe-se que a divulgagdo da marca passa a ser feita
pelos consumidores, sem qualquer interferéncia ou a¢éo das organizagdes, pois o consumidor
adquiriu o produto de marca X e agora ele pode informar aos demais a sua impressdo do
produto, o que leva ao sucesso ou fracasso do produto.

e Geracdo de novas idéias: todas as pessoas trocam idéias, descobrem novos usos e
aplicagdes para produtos e servigos ja existentes, da mesma maneira, as redes de
relacionamentos estdo atentas aos movimentos dos consumidores, o que para muitos ¢ um
simples passa-tempo na verdade ¢ uma grande fonte de pesquisa.

o Acompanhamento do mercado: a rapidez com que os produtos evoluem ¢ visivel, ndo ha
uma extensdo do ciclo de vida dos produtos, da mesma forma as redes tém uma vantagem
competitiva antes ndo percebida, os dados coletados sdo mais fiéis, as pessoas nao escondem
0 que pensam e as acdes das organizagOes podem ser mais eficazes, as geragdes que mais
utilizam estas redes, anteriormente os mais jovens € hoje ndo ha distingdo de idade, podem ter
seus desejos e necessidades atendidas com um acerto muito maior das empresas,
comprovando que ouvir o cliente € a melhor Pesquisa que pode ser feita.

H4 inimeros pontos que podem ser levantados pelas organizagbes, as redes de
relacionamentos estfio disponiveis para todas as fronteiras de informagdes acabam e um fato
ocorrido do outro lado do mundo chega em questdo de segundos a sua tela. A Internet muda a
maneira como as empresas devem lidar com as marcas, seus consumidores € as redes criadas,
seja para fins comerciais ou simplesmente diversdo. Toda e qualquer Informagdo € valida,
talvez ndo seja neste momento ou para a sua empresa hoje, mas em um dado momento ¢
muito melhor ter um banco de dados de rapido acesso para trazer o que esta guardado e que
sera aplicado mais cedo ou mais tarde. A melhor Informagdo ndo € aquela contida em um
banco de dados, mas aquela compartilhada com toda a organizagdo.

Segundo Gummesson (2005) define rede como um grupo de relacionamento que pode

ser transformar em modelos extremamente complexos. Nos relacionamentos, seja em uma
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dupla ou em redes complexas, as partes entram em contato ativo entre si. Isso também ¢

chamado de intera¢do. O desempenho padréio de uma rede ¢ mostrado na ilustragdo abaixo:

Figura 5: Uma rede de relacionamentos
Fonte: Gummesson (2005).

Segundo a figura acima eriar e manter uma rede de relacionamentos fora e dentro da
empresas constitui o marketing central.

O crescimento das abordagens de interagdo e redes para a gestdo de relacionamentos
de
negocios, segundo Gronroos (2000), vem da Suécia através do IMP Group, uma escola de
pensamento de marketing que enfatiza a importincia dos relacionamentos em redes de
negécios. Segundo o autor, conforme esta abordagem, as “redes de empresas” s@o o conceito
dominante, enquanto o “relacionamento” representa um sub-conceito que explica o
desenvolvimento ¢ a gestdo de redes de organizagdes. Nesta abordagem de redes para
marketing industrial, a interac@o desenvolve-se como um conceito-chave em relacionamentos
de negdcios, a troca de produtos € o centro do marketing de transag@o e a gestdo do processo
de interagdo € o foco do marketing de relacionamento (Grénroos, 2000). Assim, o ponto de 7
partida para a abordagem de redes industriais € que empresas que operam em um contexto de
relacionamentos de negécios interconectados formam redes (HAKANSSON; SNEHOTA
,1995, p.357).
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Dentro do escopo do marketing de relacionamento, a Escola Sueca sugere um modelo
de rede cujos elementos-chave sdo atores, atividades e recursos (Ebers, 1999). A necessaria
inclusdo de atores sociais ¢ destacada nesta perspectiva de redes, cujos objetivos de controle
de recursos conduzem & formag@o das mesmas que pressupdem atividades. Enfatizando o
aspecto relacional do modelo, Hékansson; Snehota (1995) consideram que mudangas
objetivando estabilizarem ou mudarem as redes sdo sempre uma questdo de dois ou mais
atores atuando juntos com ou contra outros. Interagcdes levam a agdes conjuntas entre os atores
que alteram a estrutura da rede, originando-se, entdo, relacionamentos. Entende-se, deste
modo, que nenhum ator ¢ capaz de manter ou modificar a estrutura da rede sozinho. A
conectividade €, assim, um conceito central para a abordagem de redes industriais do IMP,
considerando, adicionalmente a andlise das diades, o impacto indireto de outros
relacionamentos e o efeito do sistema nos relacionamentos individuais.

Relativamente ao modelo do IMP Group, Kalafatis (2000) destaca alguns pressupostos
sobre os quais o IMP desenvolve seus estudos: (1) o IMP Group, baseando-se na teoria de
redes, vé as interagOes entre empresas e clientes como representando uma série de interagdes
sociais de curto prazo que, influenciadas por processos de negocios de longo prazo, refletem
aspectos de desenvolvimento de relacionamentos; (2) o modelo ¢ baseado na premissa de que
as transagoes business-to-business refletem um processo que incorpora agdes e reagdes; (3) o
modelo representa o desenvolvimento de relacionamento como um processo mais do que
como um resultado de elementos chaves ou focais; e (4) o modelo incorpora constructos tais
como adaptagfio, cooperagdo, os quais sdo comumente utilizados como conectores do
relacionamento.

H4 que se considerar, fundamentalmente, que o conceito central das redes € que o0s
relacionamentos sdo formados entre varias unidades corporativas, organizagdes independentes
e empreendedores. Necessitam deste modo, de relacionamentos de alto nivel de qualidade
com parceiros e clientes, caracterizados por confianga, comprometimento, interdependéncia e
satisfagfo. Estes relacionamentos dentro da rede visam a concretizar os objetivos da rede, sem
levar os parceiros a agirem sozinhos nem focarem nos aspectos puramente econémicos. Para
Holm, Eriksson e Johanson (1996), um conjunto conectado de relacionamentos de negocios
na cadeia de valor pode ser concebido como uma rede de negdcios que possibilita aos seus
integrantes, aprendizagem, processos de troca social, cooperagdo e coordenagdo de atividades,
criando valor adicional da cadeia e sendo, portanto, uma estratégia coletivamente construida.

A abordagem de redes, neste contexto, néo se refere, exclusivamente, a um modelo de

atua¢do organizacional ou diretriz para a formagdo de relacionamentos, mas, também, a uma
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abordagem metodologica para analise dos efeitos da conectividade de varios parceiros, tanto
estes parceiros quanto em atores externos a rede.

Para Hakansson e Snehota (1995), no d&mbito empresarial, esta visdo implica que as
empresas devem evitar uma perspectiva auto-centrada, a qual, desnecessariamente limita seu
campo de visdo. Empresas devem analisar sua situagdo em termos de seus relacionamentos €
suas conexdes. E crucial que a empresa vincule suas atividades as de outras empresas para
melhorar sua performance, pois é através de continuas combinagdes e recombinagdes nos
relacionamentos de negdcios que novas dimensdes de recursos sdo identificadas e melhor

desenvolvidas.

2.2.3 ONE TO ONE (E SEGMENTACAO)

O sistema de produgdo em massa que impulsionou a economia no século XX tornou-
se 0 que Thomas Kuhn chamou de paradigma, ndo apenas na produgfo, mas também na
gestdo de organizagdes inclusive a fungdo marketing.

Segundo Pine II (1994) o paradigma da produgdo em massa tem como componentes
chaves dentro da func¢do marketing: baixo custo, produtos padronizados vendidos a mercados
homogéneos, resultando em demanda estavel. Ocorre que o modelo da produg¢do em massa
vem apresentando sérios sinais de esgotamento, os quais podem ser explicados pelas:
instabilidades nos insumos, mudancas demograficas, alteragdes nas necessidades e desejos,
mercados saturados, ciclos econdmicos, choques, incertezas e, finalmente choque nos
produtos e processos tecnologicos.

Em seu novo Sistema, que Pine II (1994), denomina “customizacio macica” existe o
compartilhamento das seguintes metas: desenvolvimento, produgdo, comercializagdo e
entrega dos produtos e servigos com suficiente variedade e personaliza¢do “para que quase
todos encontrem exatamente o que eles querem”. Para melhor compreensdo dessa mudancga o

autor apresenta a seguinte tabela comparativa:
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PRODUCAO EM MASSA

CUSTOMIZACAO MACICA

FOCO Eficiéncia através da estabilidade e Variedade e personalizagio através da
controle. flexibilidade e respostas répidas.
META Desenvolvimento; Desenvolvimento; Produgdo; Comercializacgo e
entrega de produtos e servigos disponiveis com
Produgio; suficiente variedade e personalizag@io que
atenderia a vontade de todos.
Comercializago e entrega de
mercadorias e servigos a pregos
suficientemente baixos e disponiveis a
todos.
CARACTERISTICAS- Demanda estavel; Mercado fragmentado; Nichos heterogéneos;
CHAVE Baixo custo, alta qualidade, produtos e servicos

Mercados grandes ¢ homogéneos; personalizados; Ciclos pequenos de

desenvolvimento do produto;

Custos baixos, qualidade consistente,
produtos e servigos padronizados; Ciclo de vida de produtos curtos.
Ciclos longos de desenvolvimentos

dos produtos;

Ciclo de vida de produtos longos.

Quadro 1. Customizagio Macica com produg@o em massa.
Fonte: Adaptado de Pine 11 (1994)

Na produgdo em massa o foco estratégico da fungdo marketing nas empresas
produtoras em massa tem sido vender, a custos baixos, produtos padronizados, para mercados
homogéneos e seu beneficio primario para a empresa foi demanda estivel e previsivel.
Consequentemente, o marketing era realmente escravo da producdo, ndo do consumidor.

Peppers, Rogers (1994) afirma que conhecer o seu proprio-ptblico alvo sempre deu
melhores condi¢es a pessoa de executar um programa de marketing mais eficaz e mais
rentavel. As informagdes sdo o que lhe proporciona a capacidade de diferenciar os seus
proprios clientes e possiveis clientes, uns dos outros, em piblicos, grupos, grupos decilizados,
agregados ou como individuos. S&o as informagdes sobre clientes individuais que irio manter
uma empresa em agéo no futuro individualizado. Sem a informagéo individual, em oposigdo a
informag@o de mercado ou segmento, o marketing individualizado néio seria possivel.

Evidentemente, a informagéo ¢ um bem econémico. Como uma pega de equipamento

basico, uma fabrica ou uma patente, a informag@o sobre o cliente individual tem a capacidade
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de melhorar a produtividade de uma empresa e melhorar seus custos unitérios. E, a exemplo
do que ocorre com qualquer bem financeiro, ndo se obtém este tipo de informagdo sem custo.
Trata-se de um precioso produto basico, e precisa ser preservado, alimentado e desenvolvido.
Se utilizado adequadamente, esse bem pode proporcionar lucros por muito tempo.

E a informag@o individual, exatamente por ser baseada em individuos, e ndo em
segmentos, possui algumas caracteristicas interessantes quando comparada a outros bens

tradicionais, como as instalagdes de produtos e redes de distribuigdo.

2.4 SERVICOS, COMUNICACAO E MEIOS DE FIDELIZACAO GERANDO A
SATISFACAO DO CLIENTE.

Ferreira; Sganzerlla (2000) destacam que por tras dos servigos prestados aos clientes,
estd a interagdo com os mesmos, € 0 marketing de relacionamento apoia-se nessa interagdo,
pois, depois que um produto ou servico € entregue, 0 que garante novas vendas € a
interatividade da empresa com o cliente. A assisténcia técnica passa a ser apenas um dos
servigos prestados, considerado basico, sendo, portanto, essencial que a empresa planeje essas
interagdes, que se traduzem em servigos aos clientes, como o atendimento ao cliente por
correspondéncia, telefone e internet.

O marketing de relacionamento pressupde didlogo entre a empresa e os clientes, e que
a comunicagd@o seja individual. Portanto, € essencial que as interagdes foquem uma geragéo
muitua de valor, relagdo de confianga, comprometimento e cooperagdo. A diferenca
fundamental entre a interatividade no marketing tradicional e no relacionamento € que a
primeira serve de intermediaria entre a produgdo ¢ o consumo; e a segunda, de realizadora
entre a produgdo € o consumo.

Para Stone (1992) a comunicag@o ap6ia-se amplamente no marketing direto, pois € um
sistema interativo que usa uma ou mais midias para obter uma resposta mensuravel, e uma
transa¢do em qualquer lugar.

Segundo Kotler ;Armstrong (1995) sugerem algumas ferramentas para medir o nivel
de satisfag@o. Entre elas, destacam-se os sistemas de reclamacgdes e sugestdes, que ajudam as
empresas a agirem rapidamente na solugdo dos problemas, como também permitem receber
idéias para o aperfeigoamento de seus produtos e servigos. Eles ainda enfatizam que a maioria

dos clientes que estdo insatisfeitos com uma empresa prefere trocar de fornecedor a fazer uma
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reclamag@o. Por isso, os autores também recomendam adotar outras ferramentas para
averiguar o nivel de satisfagdo, como a realizago. Por isso, os autores também recomendam
adotar outras ferramentas para averiguar o nivel de satisfa¢do, com a realizagio de pesquisas,
que podem ser feitas através do envio de questionarios ou de ligagdes telefonicas.

Barnes (2002) Destaca que, quando as pessoas estdo totalmente satisfeitas, elas
sentem-se envolvidas em algo mais que uma simples transa¢do comercial. O autor ainda
afirma que um dos fatores determinante da satisfagdo € o tratamento que o cliente recebe ao
interagir com a organizagdo. Ao levar e consideragdo como as pessoas todas as vezes que a
um contato, a empresa estara ser diferenciada da concorréncia pelo aspecto mais intangivel da
satisfag@o, a emogéo do contato.

Para Mittal (2003) coloca que a qualidade e o prego ndo sdo mais diferenciais
competitivos, sendo necessarias novas estratégias para distinguir a empresa da concorréncia.
Sendo assim, a escolha por uma determinada marca é decorrente do servigo de atendimento ao
cliente, da maneira como ele se sente ao ser tratado com respeito e do aprego pela interagio
com os funcionarios.

Para Reichheld (1996) As organizagcdes que se importa com o crescimento,
rentabilidade, e retorno de longo prazo, precisam investir na fidelidade dos clientes (interno e
externo) e seus investidores. Assim um relacionamento forte com o cliente é essencial ao
sucesso do negécio, pois fazer negdcio com pessoas conhecidas e confidveis é mais previsivel
e eficiente e, portanto, mais rentavel do que fazer neg6cios com estranhos.

Entretanto a generalidade das empresas nfo consegue manter seus clientes, pois
segundo Rodriguez (2002) a maioria das empresas perde 50% de seus clientes a cada cinco
anos e 70% de seus negocios séo perdidos tendo como causa um mau relacionamento com o
cliente. Isso significa que dentro de um raciocinio linear, num periodo de 10 anos a empresa
renova integralmente o seu conjunto de clientes.

Reichheld (1996) considera que altos indices de retengfio de clientes podem uma nova
enorme vantagem competitiva, alem de elevar o moral dos funciondrios, gera vantagens
inesperadas em termos de produtividade e crescimento e até reduzir o custo de capital isso
significa que existe uma rela¢do entre a fidelidade dos clientes e a lealdade dos funcionérios.

Segundo Duffy (2002) pode-se dividir a fidelizagdo de clientes em dois enfoques:
estratégia e tatica. A estratégia significa habilitar a empresa para manter a clientela no longo
prazo e a tatica ¢ o esforgo pré-ativo para incrementar o total de negdcios com cada cliente,

através de relacionamentos e beneficios exclusivos talhados individualmente.
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Mckenna ( 1993) diz que existem diversas formas de se comunicar com a infra-
estrutura. Algumas tém mais peso do que outras, e algumas sfo mais caras do que outras. Ha
formas diretas e indiretas de comunicagfio. Dentre as formas diretas estdo o telemarketing e as
vendas diretas. As formas indiretas usam intermedidrios para transmitir as mensagens.
Considera a publicidade uma forma indireta de comunicago. O antincio ¢ um mondlogo, ndo
um diélogo. Os leitores de aniincio ndo podem fazer perguntas, nem responder sim ou ndo. Os
antncios sdo informagdo, ndo comunicagdo. A mala direta encaixa-se na mesma categoria. E
dificil julgar o valor da comunicago indireta.

A comunicacdo ¢ um didlogo. Quando eficaz, as duas partes ganham. No novo
marketing comunicar com os clientes compreende tanto ouvir quanto falar. E através do
dialogo que as relagdes sdo construidas e os produtos concebidos, adaptados e aceito. Quando
todos os mercados comegarem a parecer nichos de mercado com infra-estrutura rigida, o
processo de comunicagdo ficara cada vez mais direto. Em quase todas as formas de negdcios,
seminarios, reunides de grupos de usuarios, workshops, feiras comerciais, conselhos de
clientes e fornecedores e cdmaras e associagdes de comércio estdo proliferando. As empresas
estdo aprendendo o valor da comunicagao direta.

As administragdes tém que comegar a pensar em como criar experiéncias de relagdes
positivas com seus clientes, vendedores, fornecedores e distribuidores, demonstradores,
telefonistas, pessoal de servigo e suporte, consultores externos, e todos os outros que tém
contato com os clientes, que sdo meios de comunicagdo. O outro lado da moeda € o
mecanismo de feedback necessario para completar o dialogo, de suma importincia para

completar o processo de comunicago.

2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO E RETENCAO DE CLIENTE.

McKenna (1991) afirma que nos dias de hoje o marketing ndo pode ser separado do
desenvolvimento de produtos, da produgdo, das finangas e das vendas. As empresas bem
sucedidas tém que estd disposta a adaptar seus produtos e servigos as necessidades dos
clientes. Forjando uma nova relagéio entre cliente e empresa, o profissional de marketing
eficaz atuara como integrador, trazendo o cliente para dentro da empresa, como participante

ativo do desenvolvimento desses bens e servigos.
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Oliver (1999) definiu fidelidade a partir de uma abordagem mais complexa, que
engloba: preferéncia pela marca, avaliagdo positiva da marca frente & concorréncia, forte
intencdo de continuar comprando, mesmo diante de outros concorrentes.

Griffin (1998) definiu cliente fiel como sendo aquele que realiza compras regulares e
repetitivas, compra diversas linhas de produtos e servigos oferecidos pela empresa, recomenda
os produtos e os servigos oferecidos a outras pessoas e mostra-se imune aos apelos da
concorréncia.

Para Machtynger; Stone; Woodcock (1992) ter o maior conhecimento sobre o cliente
significa poder entrar em novos mercados com maior confianga na obtencdo de bons
resultados. A organizagdo que conhece as necessidades de seus clientes também tem a
possibilidade de identificar aqueles que lhe sdio mais importantes, mais cobig¢ados pela
concorréncia e dessa forma, toma as medidas necessarias para manté-los e reforgar a lealdade
deles para com a empresa. Um maior conhecimento de mercados especificos capacita a
empresa a identificar as oportunidades e entrar em novos mercados com produtos especificos,
o que ir4 diminuir os problemas, sempre existentes de perda e evasdo de clientes.

A estratégia de relacionamento e retengdo dos clientes pode ser incrementada

erguendo-se barreiras para dificultar a troca de fornecedor ou entregando melhor valor aos
clientes. A abordagem retengdo de cliente é sumamente importante, pois procura evitar que a
concorréncia supere as barreiras de entrada simplesmente oferecendo pregos menores €
contribui para criar forte lealdade com os clientes.

De forma geral, a manutengdo, e retencdo de clientes ocorrem em decorréncias do
relacionamento constante e diferenciado. Para isso, os programas de fidelizagdo tem sido
importantes na construcdo de relacionamentos entre empresas e clientes. Embora ndo se deva
confundi-los com compras repetidas em razdo do desconto e ofertas, considerados
erroneamente como programas de fidelizagdo.

A manutengio e retengdo dos clientes relacionam-se com a satisfagéo com o produto/
servi¢o ou com seus atributos; a percepg¢do de valor em relacionar-se com a empresa € o fator
decisivo. Para isso, € essencial atender as necessidades, desejos e valores, pois
constantemente a comunicacdo deve reforgar a percepgdo positiva, com mensagens certas, nos
momentos adequados e pela midia correta.

O marketing de relacionamento prega o atendimento individualizado, o chamado
marketing “um a um”, através do profundo conhecimento dos clientes, oferecendo-lhes
exatamente aquilo que desejam. Este deve agir sempre no sentido de atrair, manter e

solidificar o relacionamento com clientes.




33

Saliby (1997) associa o conceito a idéia de “trazer o cliente” para dentro da
organizagdo, de maneira que ele participe do desenvolvimento de novos produtos/ servigos e
crie vinculos com a empresa.

Ja Nickels; Wood (1999) comenta que durante anos a maior parte das organiza¢des
abordou o marketing como um conjunto de transa¢des ndo interligadas. Os vendedores, no
chamado marketing transacional, focalizam trocas individuais e isoladas que satisfazem as

necessidades de um cliente e uma hora e local determinados.

Marketing Transacional

Marketing de Relacionamento

1. Enfase em conquistar novos clientes

1. Enfase em manter clientes atuais, bem

COmo conquistar novos.

2. Orientag#o para o curto prazo

2. Orientagdo a longo prazo

3. Interesse em realizar uma tinica venda

3. Interesse em vendas multiplas e

relacionamentos duradouros

4. Compromisso limitado com os clientes.

4. Alto nivel de compromisso com os

clientes

5. Pesquisa sobre necessidades dos clientes

5. Pesquisa continua a respeito das
necessidades dos clientes utilizadas para

melhorar o relacionamento

6. Sucesso significa realizar uma venda

6. Sucesso significa lealdade do cliente,

compras repetidas recomendag¢des dos

clientes e baixa rotatividade de clientes.

7. Qualidade € wuma preocupagdo da

produgéo

7. Qualidade é uma preocupagido de todos

os empregados

8. Compromisso limitado com o servigo

8. Alto grau de compromisso com o

servigco

Quadro 2. Marketing transacional X Marketing de Relacionamento.

Fonte: NICKELS; WOOD, (1999).

No plano tatico, o Marketing de Relacionamento toma forma por meio das parcerias
que sdo estabelecidas com clientes e com todos os agentes que influenciam em sua satisfagéo,

bem como por meio dos programas de relacionamento sustentados por bancos de dados de
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marketing (database marketing), utilizando-se da comunicagdo direta e interativa (malas
diretas, telemarketing, computadores) para acessar os clientes.
Segundo Ribeiro (1997), as agdes taticas da pratica do Marketing de Relacionamento

sustentadas em bancos de dados, permitem:

- Didlogo com o cliente através dos meios que se utilizam para o feedback, tais como: a
andlise dos padrdes de feedback e dos historicos de compras; implantagdo de hot lines - os
sistemas de atendimento ao consumidor: analise das cartas dos clientes; pesquisas formais e
informais.

- O aprofundamento na base de clientes. Programas de continuidade, de afinidade, de
aumento de volume de vendas, tais como: cross selling (venda cruzada) ou up grade
(intensificagdo do volume, valor ou freqii€éncia da compra).

- Trabalhar nichos de mercado com eficiéncia e lucro. Através das informagdes no banco
de dados ¢ possivel encontrar nichos de mercado e viabilizar a atuagio nestes nichos,
vencendo a barreira do tamanho do mercado e a perda de economia de escala.

* Maior controle sobre o Canal de Distribui¢io. Oferecendo melhores informagdes sobre o
publico-alvo, permitindo melhorar a adequagio da oferta.

- O marketing mais contabilizado. Trata-se da capacidade de mensurabilidade do sistema e

da capacidade de controle das variaveis que influenciam as respostas.

Bretzke (2000), defende uma tese de encantamento ao cliente, ela afirma que
conquistar um novo cliente sai mais caro cerca de 6 vezes mais do que reter um cliente atual.
Essa ja é uma boa razdo para a empresa desenvolver uma estratégia de fidelizagdo de clientes.
Além disso, atender as necessidades dos atuais clientes € mais facil, porque se sabe quem sdo,
onde estdo e quais as suas necessidades. A atual conjuntura brasileira aliada as mudangas que
estdo ocorrendo no comportamento do consumidor ou cliente, quanto aos seus desejos,
necessidades e expectativas, exige uma nova abordagem para o Marketing. Essa nova
abordagem, que ¢ o Marketing de relacionamento, constitui-se na filosofia empresarial com
base na aceitagdo da orientagéo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa e no
reconhecimento de que se deve buscar novas formas de comunicago para estabelecer um
relacionamento profundo e duradouro com os clientes, clientes potenciais (prospects), e todos

os agentes da infra-estrutura. Tem-se por redug¢do de custo ou diferenciando os servigos.
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Dentro do contexto do Marketing de Relacionamento, os Programas de Fidelizagdo,
seja qual for a sua amplitude, sdo considerados de extrema importancia na construgdo de
relacionamentos estaveis e duradouros.

A fidelizag@io do consumidor ¢ um dos determinantes mais importantes para 0 Sucesso
do Marketing Direto. Esse tipo de programa tem influéncia direta na analise de valor em
longo prazo para a aquisi¢do de cada novo cliente. Compras repetidas, baseadas em desconto
e oferta, néio representam o conceito de fidelizagdo. A decisdo de repetir a compra pode estar
baseada em fatores objetivos e subjetivos. A fidelizagdo pode resultar de caracteristicas
intrinsecas e extrinsecas dos produtos ou de valores. Nos dois casos a fidelidade se relaciona
com a satisfagdo com o produto ou seus atributos - essa satisfagdio pode ser real ou apenas
uma percepg¢ao.

Estimular a repeti¢io da compra por meio de um circulo vicioso de desconto e
promogdes faz com que os consumidores comprem O produto ou servigo por razoes
periféricas as qualidades deles.

Para construir a fidelizagio é essencial entender as necessidades, desejos e valores,
pois constantemente a comunicagéio deve reforgar a percepgdo sobre o produto ou servigo,
com a mensagem certa, na hora certa.

Para Stone (1992), o coragdo de um programa de fidelizagdo é a persuasao
customizada ("Customized persuasion”), que parte da premissa que nem todos 0s clientes sdo
iguais - aproximadamente 80% de todas as compras repetidas de produtos e servigos vém de
20% da base de clientes.

Os programas de fidelizagdo realizam esforcos de Marketing especificos por
segmentos de mercado ou publico-alvo para esses 20% dos clientes mais rentaveis do seu
database.

O dislogo sistematico com os clientes facilita & empresa obter dados relevantes para a
formagiio do Database de Clientes que, agregados aos dados de compra, permitem
desenvolver Estratégias de Marketing customizadas e programas para individuos ou pequenos
grupos de clientes, criando uma forte afinidade com a empresa.

As regras basicas, segundo Stan Rapp , o autor de Maximarketing II, para a fidelizagéo
de clientes consistem em:

1. Desenvolver um ciclo de comunicag¢io com o cliente.
Isto significa que se deve ter uma estratégia de comunicag&o, onde as agdes para 0S

clientes sejam planejadas desde o contato inicial e se finalizem buscando obter uma resposta
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do cliente, dentro de um periodo pré-estabelecido. Esse periodo depende do produto, do tipo
de cliente e dos objetivos da empresa.
2. Fazer coisas juntos.

Este ¢ o melhor meio de interagdo entre empresa e cliente, mas de dificil
implementagéo. Sdo poucas as atividades que a empresa pode realizar com seus clientes. Um
dos melhores exemplos se encontra no mercado "business-to-business" quando empresa e
cliente desenvolvem pesquisa em conjunto.

3. Ouvir cuidadosamente.

Esse aspecto esta ligado ao servico de "Customer Service" (atendimento ao cliente),
que ao registrar as reclamagdes e sugestdes pode ser pré-ativo na solugdo de problemas. Outra
maneira de ouvir cuidadosamente consiste em empregar as técnicas de pesquisa como "Focus
Group" para buscar conhecer as necessidades, percepgdes ¢ desejos dos clientes. Ouvir os
fornecedores também ¢é bastante produtivo e cria relacionamentos estaveis.

4. Pesquisar respeitosamente.

A base do aperfeigoamento de um Database Marketing esta em desenvolver pesquisas
sistematicas junto & base de clientes. Mas deve ser feita de tal forma que n#o irrite o cliente e
sempre que ele se dispuser a cooperar deve-se recompensa-lo emocionalmente ou com algum
tipo de beneficio, como, por exemplo, um pequeno brinde.

S. Descobrir a for¢a da propaganda de resposta direta.

A propaganda de resposta direta permite que o cliente se comunique em busca de mais
informagdes ou declare sua opinido sobre a empresa, a propria propaganda ou empreenda a
acdo incitada. Como o préprio nome indica o cliente pode se comunicar com a empresa
iniciando o relacionamento.

6. Transformar compradores em adeptos.

Segundo os modelos de decisdo, um cliente torna-se um adepto do produto apds a
segunda compra. O processo de adogdio € muito importante porque ir4d auxiliar no
planejamento do ciclo de comunicagdo. Isso quer dizer que o ideal é que o ciclo de
comunicagdo transforme o cliente em adepto e portanto considere o tempo de recompra para
calcular o periodo de sua duragdo.

As regras acima sdo auto-explicativas, mas, apesar de 6bvias, exigem por parte da
empresa 0 reconhecimento da validade delas e o compromisso para a sua efetiva

implementacdo fornecendo os recursos para que se cumpram.
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3. METODOLOGIA

O termo “metodologia™ significa estudo do método, onde no ramo cientifico e da
pesquisa se preocupa do estudo analitico e critico dos métodos de investi gagdo.

Segundo Hegenberg (1976) método € o caminho pelo qual se chega a determinado
resultado, ainda que esse caminho nfio tenha sido fixado de antemdo, de modo refletido e
deliberado.

Para Trijullo (1982) método € a forma de proceder ao longo de um caminho. Na
ciéncia, os métodos constituem os instrumentos basicos que ordenam de inicio o pensamento
em sistemas, tragam de modo ordenado a forma de proceder dos cientistas ao longo de um
percurso, para alcangar um objetivo.

A pesquisa cientifica pura também chamada de teérica ou bésica “permite articular
conceitos e sistematizar a produgéio de uma determinada 4rea de conhecimento”.

Na concepgdo de Trijullo (1982), a pesquisa teérica procura melhorar o proprio
conhecimento. Isso significa contribuir, entender e explicar os fendmenos. Na pesquisa
tedrica, os pesquisadores trabalham para gerar novas teorias.

A pesquisa cientifica aplicada tem como finalidade gerar solugdes aos problemas
humanos, entender como lidar com um problema.

Trijullo (1982) enfatiza que a finalidade pratica da pesquisa, pode contribuir
teoricamente com novos fatos para o planejamento de novas pesquisas ou mesmo para

compreensdo tedrica de certos setores do conhecimento”.

3.1 TIPO DE ESTUDO

Quanto aos objetivos a pesquisa é de carater exploratério, onde tem a forma de
ampliar o conhecimento sobre determinado problema de pesquisa em perspectiva.

Segundo Mattar (2001) a pesquisa exploratéria pode ser utilizada para familiarizar e
elevar o conhecimento, auxiliar a desenvolver a formulagdo mais precisa do problema de
pesquisa, acumular informagdes disponiveis relacionadas a um problema de pesquisa
conclusiva, ajudar no desenvolvimento de hipéteses e questdes de pesquisas relevantes,
auxiliar na determinacio de wvariaveis relevantes, clarificarem conceitos, ajudar no

delineamento do projeto final de pesquisa, verificar se pesquisas semelhantes ja foram
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realizadas, quais os métodos utilizados e recursos obtidos e estabelecer prioridades para
pesquisas futuras.

Para Gil (1999) pesquisas exploratérias s3io desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, a cerca de determinado fato. Este tipo de
pesquisa € realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se
dificil sobre ele formular hip6teses precisa e operacionais.

Malhotra (2001) afirma que o principal objetivo da pesquisa exploratéria é prover a
compreensdo do problema enfrentado pelo pesquisador. Suas constatagdes devem ser
consideradas experimentais ou como dados para pesquisas posteriores, constituindo esta para
toda investigagdo.

Andrade (1999) a pesquisa exploratéria proporciona maiores informacdes sobre
determinado assunto, facilita a delimitagiio de um tema de trabalho, define objetivos, formula
hipéteses ou descobre o tipo de enfoque para o trabalho.

Vergara (2000), Pesquisa bibliografica ¢ o estudo sistematizado desenvolvido com
base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrdnicas, isto €, material
acessivel ao publico em geral. Fornece instrumental analitico para qualquer outro tipo de
pesquisa, mas também pode esgotar-se em si mesma. O material publicado pode ser fonte
primaria ou secundério. Por exemplo: o livro Principios de administra¢do cientifica, de
Frederick W. Taylor, publicado pela editora Atlas, é fonte primdria se cotejando com obras de
outros autores que descrevem ou analisam tais principios. Estas, por sua vez, sdo fontes
secundarias. O matéria publicado pode também ser fonte de primeira ou de segunda méo. Por
exemplo: se David Bohn escreveu um artigo, ele ¢ fonte de primeira mio. No entanto, se esse
artigo aparece na rede eletronica editado, isto €, com cortes e alteragdes, é fonte de segunda

mao.

3.2 COLETA DE DADOS

O presente trabalho é uma pesquisa de natureza bibliografica, os dados foram

coletados em livros, artigos em internet, teses e dissertagdes.

3.3 TRATAMENTO DOS DADOS
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Depois de coletados os dados secundérios, foi desenvolvida uma analise qualitativa
das informagdes coletadas, onde os dados sdo codificados, apresentados de forma mais
estruturada e também analisados.

E possivel tratar os dados qualitativa e quantitativamente no mesmo estudo. Por
exemplo, pode-se usar estatistica descritiva para apoiar uma interpretagdo dita subjetiva ou

para desencadeé-la.
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4. CONCLUSOES E RECOMENDACOES:

As empresas estdo se conscientizando da necessidade de intensificar o foco no
Marketing de Relacionamento se quiserem manter e crescer no seu mercado. Portanto,
"estreitar" o relacionamento, melhorar o "customer service" e a qualidade sio os fatores
chaves para sobreviver no século 21. Ja passou o tempo em que bastava fazer um produto ou
servigo e colocé-lo no mercado para que os clientes aparecessem. Tudo comegou na
concepgdo baseada na produgdo, passando por vendas e chegando & era do marketing, hoje é
fundamental que seja voltada diretamente ao cliente.

A tecnologia esta mudando as escolhas e as escolhas estio transformando os
mercados. Tudo isso indica que para as empresas montarem suas estratégias para o futuro
precisa saber lidar com um mercado em mutagdo. NZo significa previsdes amplas e
sofisticadas, ou abrangentes pesquisas de mercados; significa que mais do que qualquer outra
coisa, treinar o processo de raciocinio criativo de modo a ficar atentos, explorar e adaptar as
novas formas de abordar estratégias empresariais e de marketing. Significa que é preciso
desenvolver relagdes duradouras com os clientes, para que eles parem de pular de produto
para produto e de fornecedor para fornecedor a medida que surgem novas opgdes e
tecnologias.

Saber o que querem os clientes a qualquer hora, quais as suas preferéncias e os seus
gostos sdo questdes fundamentais para qualquer administrador. Atender bem ao cliente ndo é
mais simplesmente recepciona-lo dentro do estabelecimento, ndo é mais ser cordial ao
telefone, ou responder de imediato o seu e-mail. Atender bem ao cliente € poder antecipar-se
as suas necessidades.

Clientes novos sdo importantes, porém € fundamental o processo de retengdo do
cliente, visto que vimos que reter ¢ mais barato que conquistar. A relagdes com o cliente é a
chave para o crescimento, as empresas devem administrar cuidadosamente o valor do cliente,
té-los como patriménio que precisa ser administrados e maximizados.

O marketing de relacionamento como vimos, pode ajudar as organizagdes sustentaveis
por viabilizar, através de suas ferramentas, a tecnologia de informagiio e a comunicagio
interativa, a construgdo de valor para os clientes em base continua.

Crescimento e desenvolvimento das empresas, dependerdo de uma postura das
organizagdes para implementar agdes que garantam: (1) a compreenséo das necessidades dos

clientes, (2) o tratamento dos clientes como parceiros, (3) que os empregados satisfagam as
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necessidades dos consumidores; (4) que os clientes recebam produtos e servigos com as
melhores qualidades possiveis, integrados com as suas necessidades individuais. Enfim, que
clientes e fornecedores construam relacionamentos produtivos com beneficios mutuos,
relacionamentos que desta forma, se tornardo significativos com beneficios extensivos a toda
a sociedade.

Os programas de fidelizagdo dos clientes buscam através de campanhas de persuasdo
customizada, construir ¢ manter a fidelidade dos clientes e consumidores. A fidelizagdo de
clientes ¢ basicamente construida pelo relacionamento constante, diferenciado e personalizado
com os mesmos. Dentro do contexto do Marketing de Relacionamento os Programas de
Fidelizagdo, seja qual for a sua amplitude, sdo considerados de extrema importincia na
construcdo de relacionamentos estaveis e duradouros.

A decisdo de repetir a compra pode estar baseada em fatores objetivos e subjetivos. A
fidelizagdo pode resultar de caracteristicas intrinsecas e extrinsecas dos produtos ou de
valores. Nos dois casos a fidelidade se relaciona com a satisfagdo com o produto ou seus
atributos - essa satisfagdo pode ser real ou apenas uma percepgéo.

A partir de tais constatagdes, espera-se que pesquisadores da area de marketing de
relacionamentos explorem novas perspectivas ¢ metodologias, ampliando o escopo e a
abrangéncia das analises. Os temas aqui discutidos sdo prova de que a area de marketing de
relacionamento € rica em temas e abordagens ¢ de que a pesquisa nacional e internacional
pode dispor de uma miriade de construtos, métodos e técnicas para o desenvolvimento da
érea.

Um trabalho de pesquisa, contudo, ndo se esgota em si mesmo, antes, provoca outros
trabalhos. Pode-se, por exemplo, fazer um estudo sobre marketing de relacionamento
enfocado na segmentagdo de mercado, podendo analisar com mais precisdo o comportamento
do consumidor, suas necessidades e caracteristicas. Assim, € possivel analisar de maneira
mais eficiente e efetiva os produtos e servigos que correspondam as necessidades do

consumidor.
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